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1．はじめに
顧客満足を高めることは重要である、顧客の価値を創造することがマーケティングの基本
であるなどといわれるように、実務においても研究においても顧客を中心に据える考え方は
マーケティングにおいてもはや当然のこととなっている。
実務においては売上や収益といった業績を追い求める一方で、顧客満足度の向上などを目
標として掲げている企業も増え、その具体的な取り組み事例などをみても顧客を中心とする
考え方が企業の経営者にもそこで働く社員にも以前よりも増して意識されていると思われ
る。
マーケティング研究においても古くから顧客の重要性は述べられてきた。顧客中心の考え
方、言い換えると顧客志向に関するマーケティング研究は、組織レベルでの研究と個人レベ
ルでの研究という大きな 2 つの流れがあるといわれている（Donovan,Brown and Mowen 
2004）。
組織レベルの研究としては、顧客志向を市場志向の中で考える代表的な研究がある（Kohli 
and Jaworski 1990; Narver and Slater 1990）。これらのうち Narver and Slater（1990）が明ら
かにしたことは、組織での市場志向の程度が高まるにつれて、組織の成果も向上していくと
いうことである。また、市場志向は顧客志向、競争志向、内部機能の調整という 3 つの行動
的な構成要素を含んでいると述べている。
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一方、個人レベルの研究では Saxe and Weitz（1982）が代表的なものである。彼らは顧客
志向型の販売をマーケティング・コンセプトの個人レベルでの実践であると定義し、セール
ス・パーソンがどのくらい顧客志向型の販売に従事しているのかを測定する尺度を開発した。
彼らは、セールス・パーソンの顧客志向がどの程度であるのかを測定する尺度が存在しな
いことに対して問題提起していたが、これは実務の上でも同じようなことがいえるのではな
いだろうか。つまり、顧客志向の重要性がいわれている一方で、その客観的な指標について
は必ずしも明確ではないと思われる。たとえば、社員の顧客志向レベルを 2 段階上げるとい
う表現はあまり用いられないし、社員教育の場面を考えても社員に顧客志向の重要性につい
て意識づけることはできるかもしれないが、その社員に顧客志向が本当に身についたかどう
か、それが実践できているかどうかを客観的に評価するのは難しいように思う。
顧客志向に関するマーケティング研究をみると、顧客志向にどのような要因が影響を与え
るのか、顧客志向の結果どのような成果に結びつくのかなどについては多くの研究がある。
顧客志向に影響を与える先行要因については、組織文化の高さ（Williams and Attaway 
1996）、学習志向の程度（Hult,Nichols,Giunipero and Hurley 2000；Harii,Mowen and Brown 
2005）、組織コミットメント（Kelly 1992；O’Hara,Boles and Johnston 1991）、従業員への評
価やエンパワーメント（Strong and Hurris 2004）などについての研究がある。
顧客志向の結果要因については、職務満足（Harris and Mowen2005; Saura,Coutri,Taulet 
and Velazquez 2000; Donovan,Brown and Mowen 2004）、顧客との強い関係（Bove and 
Johnson 2000）、長期的な顧客との関係（Schultz and Good 2000）、コミットメント（Turau 
2004; Donovan,Brown and Mowen 2004）などの研究がある。
しかし、これらの研究の多くで用いられている顧客志向の測定尺度は Saxe and Weitz
（1982）の研究で開発された SOCO 尺度を用いており、用いられた尺度そのものに関しての
検証はあらためてはなされていない。
本稿では以上のようなことから、顧客志向を測定する尺度に関するマーケティング研究の
系譜をレビューし、どのような目的でそれらの尺度が開発されてきたのか、または修正され
てきたのかを整理したい。その上で、これらの尺度が日本の営業においても同じように用い
ることができるのかを検討する足がかりにすることを目的とする。
先述したように、マーケティングにおける顧客志向の研究については組織レベルと個人レ
ベルの 2 つの流れがあるが、本稿では販売行動アプローチの立場を取り個人レベルの顧客志
向についての研究を扱うこととする。このアプローチは顧客志向型組織の代表者である販売
員の顧客志向型販売に焦点を当てるもので分析単位は個人となる（小菅 2007）。
本稿で個人レベルの研究を取り扱う理由は、組織の顧客志向は個人の顧客志向によって代
表されるという視点が示されている（Saxe and Weitz 1982）ことや、顧客志向の程度は組織
内で顕著に差があり、企業ごとの要因というよりもむしろ個々の顧客接触という要因によっ
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て左右されるということが指摘されている（小菅 2006）ことなどである。
2．Saxe and Weitz（1982）の研究
個人レベルの顧客志向に関するマーケティング研究は、Saxe and Weitz（1982）が起点で
あるといわれている。彼らは顧客志向を測定する尺度がないことに対して問題意識を持ち、
顧客志向型販売の効果はセールス・パーソンの所属している企業の業種や職種といった販売
の状況によって異なるのか、給料制のセールス・パーソンはコミッション制のセールス・パ
ーソンよりも顧客志向であるのかなどについて明らかにしようとした。
彼らは顧客志向型の販売を、顧客が自らのニーズを満たす購買意思決定ができるよう支援
することによってマーケティング・コンセプトを実践する度合いと定義している。そして文
献レビューと 25 人のセールス・パーソンおよび販売マネジャーへのインタビューにもとづ
いて、顧客志向型の販売は以下の 6 つが特徴であると述べている。
1．顧客が満足のいく購買決定ができるように支援することを望む
2．顧客が自らのニーズに気づくように支援する
3．そのようなニーズを満たすような製品を提供する
4．製品について正確な説明を行う
5．虚偽的または操作的な影響を与える方法を避ける
6．高圧的な方法を避ける
これらの特徴をもとに、まず自動車販売店、食品卸、衣料小売店、産業用パッケージ販売
などの業種における小売店員など 470 のサンプルに対して 70 アイテムを用いて調査を実施
した。これらのアイテムのうち顧客との関係の中におけるセールス・パーソンの行動に関連
した得点の高い 24 アイテムを選択し尺度の信頼性や妥当性の確認を行った結果、SOCO
（Selling Orientation Customer Orientation）と名付けた尺度を提示している（図表 1）。
尺度は合計 24 アイテムからなり、そのうち、肯定的な記述の 12 アイテムは顧客志向を評
価するもので、残りの否定的な記述の 12 アイテムは販売志向を評価するものである。販売
志向のアイテムは逆転項目として扱われている。質問票はセールス・パーソンの自己記入式
で、各記述が当てはまる顧客の割合を 9 点リッカート式で評価する。この尺度はセールス・
パーソンが顧客志向販売にどの程度従事しているのかを測定するもので、たとえば高い顧客
志向のセールス・パーソンは、顧客の不満足になるような行動を避けようとする。
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3．SOCO 尺度に関するマーケティング研究の系譜
Saxe and Weitz（1982）以降、個人レベルの顧客志向を測定する尺度に関する研究は
SOCO 尺度をそのまま用いるか、あるいは質問文に若干の変更を加えたりアイテム数を減ら
したりしながら SOCO 尺度を用いている。また、評価尺度の数を変更した研究もみられ、
たとえば Dunlap,Dotson and Chambers（1988）は 5 ポイントの尺度を用い、Brown,Widing 
and Coulter（1991）では 6 ポイントの尺度を用いている。
SOCO 尺度に関する最初の追試研究は、Michaels and Day（1985）である。Saxe and Weitz
（1982）が実施したような自己評価ではなく、評価により客観性をもたせるためにバイヤー
がセールス・パーソンの顧客志向度を評価している。
そのため、Saxe and Weitz（1982）が提示した SOCO 尺度のアイテムにみられるセールス・
パーソンを前提とした表現がバイヤーを前提とした表現に修正され、さらに販売志向を評価
図表 1　SOCO 尺度
1．私は自社の製品が顧客にとってなにがよいのかということについて適切に説明をしようとする
2．顧客が自分のニーズについて語ってくれるようにする
3．もし顧客にとってある製品が間違いなくふさわしくないものだと私が思っていても、それを買う
ようにプレッシャーをかける（R）
4．私は自分ではどうにもならないということを、たとえそうでなくても顧客に伝える（R）
5．私は顧客にプレッシャーをかけるよりも、情報を提供しようとする
6．私は顧客を満足させるよりもできるだけ販売しようとする（R）
7．私は顧客のニーズを発見しようとするよりも、なんとか説得することに時間を費やす（R）
8．私は顧客が目標を達成できるように手伝おうとする
9．私は製品に対する顧客の質問に対して、できるかぎり正確に答える
10．私は顧客の言うことに同意しているふりをする（R）
11．私は顧客をライバルとしてみている（R）
12．私は顧客のニーズが何かを探し出そうとする
13．よい販売員は、顧客にとっての最大の利益を考えなければいけない
14．私は課題とその課題を解決できる製品を一緒にして顧客に提示しようとする
15．私は顧客によりよい決定をしてもらうために、顧客の意見とは違うことも言う
16．私は顧客の課題解決にもっとも適した製品を提供する
17．私は顧客に製品を説明する上で真実を曲げる必要もあると思う（R）
18．私は顧客のニーズが分かる前に製品に関する説明をはじめる（R）
19．私は賢い顧客であれば買わないと思われる製品でも説得することができれば何でも販売しようと
する（R）
20．私は製品ができるだけ良く見えるように誇張した説明をする（R）
21．私は顧客を満足させることで自分の目標を達成しようとする
22．私は顧客に長期間にわたって満足してもらえるものではなく、買わせることができると確信した
ものを基本に商品を提供する（R）
23．私はどの製品が最も顧客に役に立つかを見つけようとする
24．私は買わせるために、顧客の弱みを指摘し続ける（R）
*（R）は逆転項目
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するアイテムを 1 つ減らし 11 アイテムとし、顧客志向を評価するアイテムを 1 つ増やして
13 アイテムとした。合計 24 というアイテム数は Saxe and Weitz（1982）で開発された
SOCO 尺度と変わらない。変更されたアイテムは、私は自社の製品が顧客にとってなにがよ
いのかということについて適切に説明をしようとするというアイテムで、これを、セール
ス・パーソンは自社の製品が私にとってなにがよいのかということについて適切に説明する、
というアイテムに変更している。この変更にもみられるように調査対象がセールス・パーソ
ンからバイヤーに代わったため、質問文の主語は“私”から“セールス・パーソン”に変わ
り、“しようとする”という表現を用いるアイテムが全体的に減っている。また追加された
質問項目は、私を訪ねる販売員は顧客志向であるというアイテムである。彼らが用いたサン
プル数は 997 と非常に多く、また信頼性を表すα係数も 0.91 であり、Saxe and Weitz（1982）
で示されたα係数の 0.83 よりも高い値を示している。
SOCO 尺度のアイテム数を減らした最初のマーケティング研究は、O’Hara, Boles and 
Johnston（1991）である。彼らは広告会社のセールス・パーソン 104 名と産業財のセールス・
パーソン 96 名を対象にし、セールス・パーソンの在職期間、性別、組織コミットメント、
仕事への関わり、上司のサポートなどの変数がセールス・パーソンによる顧客志向型の販売
に影響があるのかについて研究を行った。過去の研究において在職期間や組織コミットメン
トなどはその重要性とともにいくつかの成果に結びつくことが明らかにされている一方で、
これらの顧客志向への影響はまだ研究されていないためそれを明らかにすることを彼らは研
究の問題意識としている。この研究で用いられた SOCO 尺度はオリジナルの 24 アイテムか
ら 6 アイテム減らした 18 アイテムの尺度であるが、どの質問項目をどのような理由で減ら
したのかについては説明していない。
同じようにアイテム数を減らした研究として、Tadepalli（1995）や Williams and Attaway
（1996）がある。Tadepalli（1995）は 45 人の産業財の購買マネジャーを対象に調査を実施し
ており、最近接した販売員に関する質問について同意できるかどうかを聞いている。事前の
インタビュー調査において調査対象には合わない 3 アイテムを減らし 21 アイテムの尺度と
し、彼らの研究で用いた SOCO 尺度は Michaels and Day（1985）で修正されたアイテムをさ
らに修正したものである。この尺度は COVS （Customer Orientation of Vendor Orientation）
と名づけられ、信頼性は Saxe and Weitz（1982）、Michaels and Day（1985）で得られた数値
よりも高い値を示した。
また、Williams and Attaway（1996）の研究では組織文化、セールス・パーソンの顧客志
向、バイヤーとセールス・パーソンとの関係の発展という 3 つの点で産業財のバイヤーがセ
ールス・パーソンを評価するというものであり、6 アイテム減らした 18 アイテムの尺度で調
査している。
さらに、SOCO 尺度で用いられるアイテムについて検証を行いアイテム数を大きく減らし
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た尺度を用いた研究として Thomas,Geoffrey and Maria（2001）がある。彼らは 250 のセー
ルス・レップ、157 のマネジャー、276 の顧客というサンプルを対象に調査をしているが、
まず Saxe and Weitz（1982）で用いられた 24 アイテムの SOCO 尺度での調査を実施してい
る。しかし、この 24 アイテムの尺度が因子分析の結果導いた 2 要因モデルにうまく適合し
ないため、12 アイテム減らした 10 アイテムの尺度を開発した（図表 2）。この修正された 10
アイテムの尺度については、24 アイテムの尺度からほとんど差がないことを確認している。
図表 2　Thomas, Geoffrey and Maria（2001）の SOCO 尺度
1．顧客のニーズが何かを探し出そうとする
2．よい販売員は顧客の最大の利益を考えなければいけない
3．私は課題とその課題を解決できる製品を一緒にして、顧客に提示しようとする
4．私は顧客の課題解決にもっとも適した製品を提供する
5．私はどの製品が最も顧客に役に立つかを見つけようとする
6．私は顧客を満足させるよりもできるだけ販売しようとする（R）
7．私は顧客に製品を説明する上で真実を曲げる必要もある（R）
8．私は、賢い顧客であれば買わないと思われる製品でも説得することができれば何でも販売しようとす
る（R）
9．私は製品ができるだけ良く見えるように誇張した説明をする（R）
10．私は顧客に長期間にわたって満足してもらえるものではなく、買わせることができると確信したもの
を基本に商品を提供する（R）
*（R）は逆転項目
以上、整理してきたこれらの研究については尺度の信頼性などに問題がないことがそれぞ
れ確認されており、調査結果の概要をまとめると以下のとおりとなる（図表 3）。
図表 3　SOCO 尺度に関する研究の比較
Saxe and Weitz
（1982）
Michaels and 
Day
（1985）
O’Hara,Boles 
and Johnston
（1991）
Tadepalli
（1995）
Thomas,Geoffrey
 and Maria
（2001）
サンプル数 95 997 96 345 257
平均値 7.7 5.7 NR 5.2 7.17
標準偏差 18 22 NR 1.04 0.97
α係数 0.83 0.91 0.82 0.94 0.80
* NR は論文中に説明がなかったもの
* O’Hara,Boles and Johnston（1991）のサンプル数は産業財のバイヤーに対する調査結果
* Thomas,Geoffrey and Maria（2001）の数値はマネジャーに対する調査結果
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4．SOCO 尺度の営業研究への応用についての意義
これまで整理してきた個人レベルの顧客志向を測定する尺度に関するマーケティング研究
は、そのすべてが欧米での調査であり日本における SOCO 尺度を用いた顧客志向の測定に
関するマーケティング研究は見あたらない。このようなことから調査対象を欧米から日本に
変えた追試研究も十分に意義があると思われるが、それ以上の意義が日本における追試研究
では期待できると考える。それは単に欧米と日本という国の違いにとどまらず、欧米におけ
るセールス・パーソンと日本における営業担当者との違いも加味する必要があると思われる
からである。実際、米国でのセールス・フォース研究と日本の営業研究では似ているようで
異なるという指摘が多い。
たとえば恩蔵（1995）は、営業はマーケティングの下位概念であるが単なる販売にとどま
るものではなく営業には販売を実現し価値を生むためのあらゆる人的活動が含まれていると
述べ、営業はセールス・パーソンの行動、訓練、役割、評価などの課題を扱う人的販売やセ
ールス・フォースと近似してはいるものの識別してとらえる必要があると指摘している。そ
して営業の研究が少ない原因として、米国に営業という概念がなかっただけに営業は独立し
た研究対象として確立していなかったことや、営業の成果が個々の営業担当者の資質や能力
に左右されやすいという事実を指摘している。また、営業担当者には職人芸的な色彩が強く、
営業そのものが科学的な研究対象とはなりにくかったと述べている。
中西（2010）は、欧米企業が営業を独立の経営活動分野とみなさない理由の 1 つにはセー
ルス・パーソンを独立または準独立の商業者であるとみなす伝統があるとし、具体的なセー
ルス・パーソンの特徴としてコミッション制のセールス・パーソンが社内での自立性と大幅
な行動の自由を認められていることや、営業活動をアウトソーシングすることがごく自然で
あることなどをあげている。
これに対し、日本企業での営業活動はその企業自体の経営活動の一部として一般的に認識
されていると述べ、営業活動をアウトソーシングすることもきわめてまれで、営業担当者は
正社員であることが当然であり固定報酬制が広く採用されていると説明している（図表 4）。
図表 4　セールス・パーソンと営業担当者との違い
セールス・パーソン 営業担当者
位置づけ 独立の商業者 経営活動の一部
雇用条件 アウトソーシング 正社員
管理方法 自立性を認める 適切な指導が必要
給与体系 コミッション制 固定報酬制
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そして、これまで営業はマーケティング活動の一部、それも販売促進活動の中に含まれる
と考えられてきたことに対して問題提起をし、営業が販売以外にも様々な業務を担う活動で
あり、その果たす機能も多様であることに注目している。例えば、顧客情報を収集して企業
に報告するコミュニケーション機能や、コンサルティングや苦情処理などの業務のように顧
客との長期にわたる良好な関係の構築が必要な場合に、顧客との接点にいる営業担当者に顧
客との関係を維持するために様々な業務を遂行する機能が求められると指摘している。
さらには、買い手のニーズとそのソリューションに関して売り手と買い手の関係が変化す
ることを前提とし、顧客によって営業スタイルを使い分ける必要性や同一企業内でも個々の
製品について営業スタイルを使い分ける必要性、さらには個々の顧客ニーズや欲求が変化す
るにつれて同じ顧客であっても異なる価値を求めるようになるためこれらへの対応の必要性
があることを述べている。
こうした日米の違いをみると、SOCO 尺度を営業研究において応用する意義は調査対象と
なる国による違い以上のものになることが明らかであろう。また中西（2010）の指摘にある
ように、営業は販売のみに従事するわけではない。そのため、営業担当者の販売スタイルや
パーソナリティなどによっても、顧客志向の程度にかなりの個人差が認められるのではない
だろうか。
このような点を踏まえると、日本の営業担当者を対象とした顧客志向を測定する尺度の開
発については、これまで欧米で行われてきたような SOCO 尺度の修正だけでは不十分であ
ることも予想される。これまで整理してきた欧米での SOCO 尺度を用いた実証研究は、被
験者が所属している企業の業種などの違いはあったものの基本的には同じセールス・パーソ
ンである。しかし先述したようにセールス・パーソンと営業担当者はその特性にいくつもの
点で相違があり、これらの差を加味した測定尺度を検討することが必要であると考える。さ
らに過去の研究をみると、欧米では同じ企業内に所属するセールス・パーソンは同一の販売
スタイルやパーソナリティを持つものとみなしているように受け取れるが、日本における営
業担当者の場合にはたとえ同じ企業に所属していても、営業担当者を職務内容や属性などに
よっていくつかのカテゴリーに分けた測定尺度のアイテムを検討する必要があるのかもしれ
ない。
5．おわりに
本稿では、マーケティングにおける顧客志向に関する研究のうち個人レベルの研究に焦点
をあて、その測定尺度を扱う研究の系譜を整理した。Saxe and Weitz（1982）以降の研究に
おいても被験者の属性などによって測定尺度に部分的な修正が施されてはいるものの、基本
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的には彼らが開発した SOCO 尺度を基本として用いておりこの尺度の汎用性が明らかにな
っている。
このようなことから、SOCO 尺度を日本の営業研究に応用することを今後の展望として示
した。セールス・パーソンと営業担当者の違いを整理してみると、欧米と日本という国によ
る違いだけではなく日本の営業がもつ特性によって生じる違いが実証研究によって明らかに
なるのではないかと思われる。
今後の課題として SOCO 尺度の営業研究への応用を検討する上で、まず過去に欧米で用
いられておりその妥当性や信頼性が認められているさまざまな尺度を日本で応用した研究に
ついて確認をしたい。これらの研究での知見を参考に営業研究において SOCO 尺度をどの
ように応用していけばよいのかを検討し、SOCO 尺度を基本とした営業の個人レベルでの顧
客志向を測定する尺度を開発できるよう研究を進めていきたい。
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